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RESUMEN

Como es sabido, existe en la actualidad una interrelacion notable entre el
mundo empresarial y la cooperacion internacional mediatizada en las ONG. Por
ello, la progresiva sistematizacion y profesionalizacion de las Organizaciones No
Gubernamentales ha requerido la aplicacion de procesos de Management, antes

exclusivos de las empresas comerciales.

Lo anterior ha derivado en que la imagen corporativa también se haya
transformado en una herramienta fundamental dentro de estas organizaciones a la
hora de optimizar su funcionamiento interno y atencion al cliente, con la finalidad
de afianzar 1azos permanentes con los distintos publicos de interés.

A laluz de lo expresado anteriormente, la presente investigacion la presente
investigacion abord6 el tema de la importancia de la imagen corporativa en las
ONG como una herramienta que beneficia a estas organizaciones y, a su vez, que
sirve de posicionamiento en la mente de sus publicos. Al mismo tiempo, se indagd
como problematica especifica cuaes podrian ser los mecanismos para afianzar la
imagen corporativa del Hospicio de huérfanos San José.

La puesta en marcha de este plan de comunicaciones comprende
basi camente un contacto mas estrecho con los medios de comunicacién, aprovechar
las relaciones con los actuales donantes, fortalecer 1azos con socios estratégicos y

promocionar €l trabajo y proyectos de lainstitucion.

Los resultados obtenidos permitieron arribar a la conclusion de que los
publicos internos y externos de esta ONG poseen una buena percepcion de la

imagen corporativa. No obstante, podrian optimizarse los canales de comunicacion.




Lainvestigacion finalizé con total éxito y gracias a los resultados obtenidos
se elabor6 un plan de comunicacion de corto y mediano plazo que pretende reforzar
laimagen corporativa del Hospicio de Huérfanos San José de Costa Rica.

La aplicacion de este plan de comunicaciones en la organizacién comprende
varias actividades y basicamente dentro de los objetivos del documento se pretende
mantener un contacto permanente con los medios de comunicacion nacionales e
internacionales, tomar ventgja de las relaciones con los actuales donantes,
fortalecer las relacion con los socios estratégicos, promocionar el trabajo y
proyectos de la organizacion para conjuntamente para explorar nuevas
posibilidades de donantes potenciales.

Palabras clave: ONG, imagen corporativa, publicos de interés, comunicacion
internay externa.



INTRODUCCION

La creacion, desarrollo y mejoramiento continuo de las Organizaciones No
Gubernamentales (ONG) es evidente en cada una de sus actividades a nivel
internacional. En este sentido, multiples instituciones de la sociedad y € estado han
ido intercambiando técnicas de colaboracion con las ONG, co - financiando sus
proyectos por la confianza que ellas generan y por su rapidez a la hora de
transportar y movilizar recursos. Tal como afirma Peter Drucker (1996, p.91), sin
duda, una de las mayores fuerzas con que cuentan estas organizaciones radica en
gue sus miembros no trabajan para ganarse la vida, sino por una causa; siendo su
colaboracion voluntariay desinteresada.

Ciertamente, existe una interrelacion notable entre el mundo empresarial y
la cooperacion internacional, actualmente es Ilamada Tercer Sector. (Williams,
1997) Como gjemplo de estos, se puede citar € caso de Espafia, Italia, Noruega 'y
Paises Bgjos, donde la participacion de las ONG se intensifico entre 1994 y 1995,
con las crecientes y repetidas crisis de Ruanda, Somalia, Bosnia y Tailandia
(OECD, 1998)

Cabe agregar que €l progreso de los medios de comunicacion y las
continuas camparias mediaticas sobre las crisis, hicieron mas visibles las escenas de
sufrimiento y dolor, aumentando asi |a demanda de intervencion inmediata sobre la
poblacion afectada.

Coincidentemente, en las Ultimas décadas también se ha incrementado la
participacion de las ONG en América Latina mediante multiples programas de
asistencia. De este modo, se puede afirmar que € fendmeno de las organizaciones

no gubernamental es ya esta instalado en nuestro continente. (CEPAL, 2008)




Por otra parte, la progresiva sistematizacion y profesionalizacion de las
ONG lleva a la aplicacion de nuevos procesos de management profesional, del
llamado marketing social 0 marketing con causa norteamericana. (Kotler vy
Andreasen, 1995) Su objetivo es originar un cambio que mejore lavida. Este es el
desafio Ultimo a cual han de responder las nuevas técnicas de gestion aplicadas a
las entidades sin animo de lucro. Segiin Weils (1992), cuanto mas se parece una
campafia de cambio social a una campafia de un producto comercial, méas probable
es que tenga éxito.

En consecuencia, los diferentes instrumentos de comunicacion puestos a
servicio de los fines de la empresa tienen un rol primordial, ya que la buena calidad
en la transmision y difusion de la comunicacién puede ser un indice significativo
de la calidad misma de la propia campafa y, por extension, de la propia
organizacion. (Wells, 1992) Por ende, cuidar y priorizar a maximo los elementos
de comunicacién se convierten en objetivos estratégicos en las organizaciones no
gubernamentales puesto que es necesario que toda organizacion proyecte a sus
publicos una imagen nitida y positiva y que estos, a su vez, la perciban de igual
manera. (LOpez Lita, 2006, p.215) De este modo, gran parte de los procesos de
comunicacion de las ONGs se desarrollan como medio de sensibilizacion de la
opinién publica para la educacion al desarrollo (marketing socia) y para la
obtencion de recursos (campafias de desarrollo de fondos) porque es sabido que las
organizaciones exitosas son las que conjugan su postura estratégica, su estructura
organizativa, su mision y sus tacticas de marketing para alcanzar un alto nivel de
congruencia, tanto en sus actividades internas como externas. (I Peris, 2004)

Todo lo anterior abre numerosos interrogantes acerca del funcionamiento de

dichos organismos, ya que seria preciso indagar las estrategias empleadas por €llos



a la hora de captar nuevos fondos para la inversion y para la satisfaccion de sus
publicos de interés. Es por ello que la presente Tesis aborda como tema la
importancia de la imagen corporativa en las ONG como una herramienta que
beneficie a estas organizaciones y, a su vez, que Sirva de reconocimiento y
posicionamiento en la mente de sus publicos. Al mismo tiempo, se indaga como
problematica especifica cuales podrian ser |os mecanismos para afianzar la imagen
corporativa del Hospicio de huérfanos San José.

En vistas a lo expuesto, se consideré oportuno realizar una investigacion
cualitativa y cuantitativa. Como fuente de datos primarios se utilizé el estudio de
casos aplicando las técnicas de observacion directa, entrevistas semi —
estructuradas y encuestas. (Herndndez Sampieri, R. et. a. 1998, p.71). La
informaci6n secundaria se obtuvo através de libros de la carreray de publicaciones

de Internet.

En el presente trabgjo, la metodologia de estudio de casos favorecio €
andlisis del fendmeno ya planteado puesto que, mediante preguntas orientadas a
conocer “como” o “por qué’ ocurren determinados eventos, no se los ha
controlado, sino que se los describid para comprender su funcionamiento. De esta
forma, se logré analizar en profundidad una ONG particular: e Hospicio de
Huérfanos San José. El motivo de la seleccion de este organismo fue que su
reaidad es aplicable y transferible a todas las deméas organizaciones no
gubernamentales de la regién. Por o tanto, es posible generalizar las conclusiones
elaboradas.

El objetivo principal del trabajo de campo consistié en analizar la imagen

corporativa de la ONG Hospicio San José de Costa Rica desde la perspectiva de las



herramientas que emplea para posicionarse en la mente de los pablicos de interés.
Para llevar a cabo ese propésito, se han tomado como base dos conceptos
fundamentales: la descripcion de las ONG y los fundamentos de la Imagen
Corporativa. En adicién, se ha redlizado un diagnostico exhaustivo del
funcionamiento interno y externo de la entidad objeto de estudio, desde e punto de

vista de la percepcion de sus publicos.

Finalmente, la suma de las fuentes primarias y secundarias ha permitido
disefiar una propuesta que enfatiza ciertas estrategias para realzar la imagen
corporativa de la organi zacién seleccionada.

Sin dudas, €l andlisis de los elementos de comunicacién internay externa de
las ONG ayuda a vislumbrar si estas organizaciones sin animo de lucro se rigen por
los pardmetros empresariales y de transparencia que demanda la sociedad o si, por
el contrario, obedecen a otra |dgica algjada de las demandas del publico. Por este
motivo, resulta fundamental describir y observar larelacion que se produce entre la
estrategia de comunicacion aplicada a una determinada entidad y la imagen que

proyecta sobre el conjunto social.



